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Abstrak 
Pemasaran atas talian menerusi Instagram telah menjadi satu fenomena dalam dunia 
perniagaan kini. Pemilik butik vendor kebanyakannya menggunakan Instagram 
sebagai saluran komunikasi pemasaran bagi perniagaan mereka. Keadaan ini 
menunjukkan bahawa perniagaan butik vendor mempunyai persaingan yang sengit 
dengan peniaga-peniaga lain di laman Instagram. Kajian ini dijalankan untuk 
meneliti kegiatan perniagaan butik vendor serta memahami bagaimana mereka 
mengaplikasikan saluran Instagram dalam aktivti pemasaran mereka. Disamping itu, 
kajian ini adalah untuk mendedahkan kepada masyarakat dengan lebih jelas 
mengenai pengoperasian perniagaan butik vendor, sebab pemilihan Instagram 
sebagai saluran pemasaran, dan strategi pemasaran butik vendor di Instagram. Kajian 
ini dijalankan dengan menggunakan kaedah temu bual separa berstruktur dan 
pemerhatian. Seramai sembilan orang informan telah ditemu bual dan data telah 
dianalisa menggunakan teknik analisis tematik. Pengkaji menggunakan kaedah 
penelitian netnografi bagi melihat strategi pemasaran yang digunakan peniaga butik 
vendor di Instagram. Hasil kajian mendapati peniaga butik vendor mengendalikan 
butik vendor dengan keunikan tersendiri. Selain itu, penggunaan Instagram sebagai 
platform pemasaran butik vendor telah memberi kesan positif kepada perniagaan 
tersebut. Beberapa faktor dalaman dan luaran telah membawa  butik vendor  untuk 
terlibat dengan platform Instagram. Faktor dalaman terdiri daripada strategi 
perniagaan, penyasaran dan tata atur. Manakala faktor luaran terdiri daripada 
pertumbuhan dan populariti Instagram, pentularan, tekanan kos serta ciri-ciri yang 
terdapat pada Instagram. Selain itu, terdapat beberapa strategi yang digunakan dalam 
komunikasi pemasaran di Instagram seperti menjalankan pertandingan dengan 
tawaran hadiah, pengumuman produk atau perkhidmatan baharu, berinteraksi dengan 
peminat, perkongsian maklumat yang berguna, menangani isu-isu perkhidmatan 
pelanggan, maklumat visual yang kreatif, pemilihan waktu yang sesuai untuk 
mengemaskini laman Instagram, kapsyen yang menarik, dan tanda pagar serta 
„tagging‟ yang bersesuaian dengan aktiviti pemasaran. Berdasarkan jawapan yang 
diberikan oleh informan, terdapat persamaan dan penambahan beberapa elemen bagi 
model proses membuat keputusan di media sosial. 
 
Kata Kunci: Instagram, Butik vendor, Pemasaran media sosial, Kapsyen, Tanda 
Pagar 
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Abstract 
Online marketing through Instagram has become a phenomenon in today's business 
world. The vendor's boutique owners mostly use Instagram as a marketing 
communications channel for their business. This situation shows that the vendor's 
boutique business has a competitive competition with other traders on the Instagram. 
This study was conducted to study at vendor‟s boutique marketing activities and to 
see how they applies Instagram application in their marketing activities. In addition, 
this study is to expose the public with clearer view about the operation of vendor's 
boutique business, the reason of choosing Instagram as a marketing channel, and 
vendor‟s boutique marketing strategies on the Instagram. This study was conducted 
using a semi structured interview and observation. A total of nine informants were 
interviewed and the data were analyzed by using thematic analysis techniques. The 
researcher applied netnographic research methods to see how marketing strategies on 
Instagram are used by vendor‟s boutique businesses. The findings show that vendor‟s 
boutique dealers handle vendor‟s boutiques with its own uniqueness. In addition, the 
findings show that the use of Instagram as a marketing platform produced a positive 
effect on the vendor‟s boutique business. Several internal and external factors were 
leading vendor‟s boutique to getting involved with Instagram platform. Internal 
factors consist of business strategy, targeting and positioning. While external factors 
comprise the growth and popularity of Instagram, viral, cost pressures and features 
provided by Instagram. In addition, there are several strategies used in the marketing 
communications on the Instagram namely, conducting competitions with prize, new 
product or service announcements, interacting with fans, sharing useful information, 
addressing customer service issues, creative visual information, selecting appropriate 
time to update Instagram sites, interesting captions, using hashtags and tagging that 
are relevant to marketing activities. Based on the response provided by the 
informants, there are similarities and additions of new elements to the decision 
making process model in social media. 
 
Keywords: Instagram, Vendor‟s  boutique , Social media marketing, Caption, 
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 1 
 
BAB SATU 
PENGENALAN 
1.1 Pendahuluan 
Penggunaan Internet telah mengubah dan meningkatkan gaya hidup masyarakat pada 
masa kini. Di Malaysia khususnya, penggunaan Internet adalah meningkat dari hari 
ke hari. Internet yang pada awalnya digunakan sebagai medium komunikasi dan 
pencarian maklumat kini telah mula digunakan secara aktif sebagai medium 
pemasaran terutamanya melalui media sosial. Kehadiran Internet yang juga sering 
dikaitkan dengan media baru pada pertengahan tahun 90-an merupakan titik tolak 
kepada corak baru penyampaian dan penerimaan maklumat (Baharuddin, Rasid, & 
Ghazali, 2009). 
 
Media sosial diertikan sebagai perkhidmatan berasaskan laman sesawang yang 
membenarkan individu untuk membina sebuah profil yang terikat pada sesebuah 
sistem, mempengaruhi pengguna lain untuk berkongsi perhubungan dan melayari 
senarai hubungan yang telah dibuat di dalam sesebuah jaringan itu (Nursyafikah, 
2013). Malah, media sosial memberi peluang kepada peniaga untuk berhubung 
dengan pelanggan kerana media ini mempunyai jangkauan yang lebih luas 
(Thackeray, Neiger, Hanson, & McKenzie, 2008).  
 
Selain itu, sifat interaktif yang terdapat pada media digital ini membolehkan penjual 
untuk berkongsi dan bertukar maklumat dengan pelanggan mereka secara terus 
melalui saluran ini. Reyneke, Pitt dan Berthon (2014), menyatakan bahawa media 
sosial telah memberi perubahan yang positif kepada sesebuah syarikat untuk 
berinteraksi dengan pengguna dalam menjalankan perniagaan. Keadaan ini 
The contents of 
the thesis is for 
internal user 
only 
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LAMPIRAN A 
BORANG TEMU BUAL 
 
PROTOKOL TEMU BUAL 
MEDIA SOSIAL DALAM MENGEMBANGKAN INDUSTRI BUTIK VENDOR 
TEMPATAN: INSTAGRAM 
 
NAMA: 
TARIKH: 
MASA: 
 
 
SOALAN TEMU BUAL 
 
Bahagian Pengenalan 
1. Nama penuh responden 
2. Umur 
3. Tahap pendidikan 
 
Bahagian A: Latar Belakang Perniagaan Butik Vendor 
1. Bilakah butik ini mula beroperasi? 
2. Mengapa tuan/puan memilih perniagaan butik vendor? 
3. Bagaimanakah dengan pemilihan vendor-vendor yang terdapat dalam butik ini? 
4. Apakah konsep yang diterapkan dalam butik vendor ini? 
5. Adakah butik vendor ini menggunakan saluran pemasaran media sosial yang lain? 
 
Bahagian B: Sebab Media Sosial Instagram Dipilih Sebagai Medium Pemasaran  
1. Mengapa tuan/puan menggunakan Instagram? 
2. Berapa lama tuan/puan telah menggunakan Instagram? 
3. Pada pandangan tuan/puan apakah perbezaan yang ada di Instagram berbanding 
media sosial lain seperti Facebook dan Twitter? 
4. Adakah penting jika butik vendor ini mempunyai jumlah pengikut (follower) 
yang tinggi di Instagram? Mengapa? 
5. Golongan manakah yang seringkali menjadi pengikut bagi Instagram butik 
vendor ini? 
 
Bahagian C: Strategi Pemasaran Di Instagram 
1. Siapakah yang bertanggungjawab mengurus saluran pemasaran di Instagram 
bagi butik vendor ini? 
2. Berapa kali pihak butik mengemaskini laman Instagram dalam sehari? 
3. Apakah perkara yang selalu diterbitkan di Instagram? 
4. Pada pandangan tuan/puan adakah gambar yang kreatif mampu menarik minat 
pelanggan untuk berkunjung ke butik vendor? 
5. Apakah kelainan yang teradapat di laman Instagram butik vendor tuan/puan 
berbanding butik vendor lain? 
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6. Adakah tuan/puan menggunakan tanda pagar pada gambar yang di muat naik di 
Instagram? Mengapa? 
7. Adakah pihak tuan/puan akan membalas setiap komen atau pertanyaan yang 
dihantar oleh pengikut (follower) di laman Instagram butik vendor ini? 
 
Bahagian D: Kesan Pemasaran Di Instagram 
1. Bagaimanakah sambutan yang diperolehi daripada para pembeli? 
2. Adakah terdapat pelanggan yang membuat pembelian semula dari vendor 
(jenama) yang sama? 
3. Adakah butik vendor ini mempunyai pelanggan yang berada di luar dari 
kawasan butik ini? 
4. Bagaimanakah tuan/puan menerima maklum balas dari pelanggan butik ini dan 
bagaimana bentuk maklum balas tersebut? 
5. Bagaimanakah hasil jualan yang diperolehi setiap bulan? 
6. Vendor manakah yang paling popular dalam kalangan pelanggan butik vendor 
ini? 
7. Bagaimana butik ini menerima viral dari masyarakat luar? 
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LAMPIRAN B 
SURAT PERMOHONAN TEMU BUAL 
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LAMPIRAN C 
BORANG KEBENARAN DAN PERSETUJUAN TEMU BUAL 
 
 
 
